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Presenting of the customer experience management 
model based on the effects of the cognitive approach on 
customer behavior in the aviation maintenance industry 

 

Abstract 

 

  Objective 

  Survival in today's economic conditions and competitive business requires a 

more important factor than low prices and innovative products. Customer 

experience includes cognitive, emotional, physical, etc. components that 

determine the customer's path through his indirect interaction with the market 

agent. This issue highlights the importance of customer experience design and 

management in various industries, especially customer industries such as the 

airline industry. The purpose of this research is to provide a framework for 

explaining the stages of customer experience management in the aviation product 

maintenance and repair industry. 

 

Method 

 Scattered views regarding customer experience management stages in the airline 

industry and the need for a more precise explanation, in this research, the method 

of systematic review of theoretical foundations has been used. For this purpose, 

with a systematic review of theoretical foundations, scientific and professional 

research as well as field studies in this field have been investigated. 

 

Findings 

 It is necessary to identify the customer's perspective and the organizational 

perspective regarding the experience of customers in the field of B2B business 

interactions. In this regard, customer experiences are needed effectively in B2B 

organizations, based on the capabilities of suppliers, customers, partners or 

external actors. This shows the importance of designing and presenting the 

framework of the customer experience management model in this industry. 

 

Conclusion 

 Taking advantage of customer experience management in aviation industry 

services will lead to long-term competitive advantage, or in other words, it will 

increase satisfied and loyal customers along with positive word-of-mouth 

advertising, as well as customer retention and reduce complaints. Therefore, the 

application and promotion of customer experience management in airline industry 

services has a great impact on the differentiation of service providers for 
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competition, and experience management programs will have a significant impact 

on profitability and increasing credibility in related companies. 

 

Keywords: Aviation Repair and Maintenance Industry, Cognitive Components, Customer 

Experience Management(CEM), Customer Experience 

 

دیریت تجربه مشتری با تکیه بر تاثیرات رویکرد شناختی بر مدل مارائه 

 رفتار مشتریان در صنایع تعمیرات و نگهداری هواپیمایی

   

 چکیده
، به تاثیر اعتماد به پاسخ های مشتری پرداخته اند، اما آنها اعتماد را به صورت در این حوزهچه مطالعات قبلی  اگر هدف:

ریت در مدل مدی، این مطالعه پیشاانهاد می دهد که رویکرد شااناختیاساااا ادبیات  کرده اند. بر یک بعد منفرد، تعریف
اله، هدف این مق. اعتماد شایستگی ، دو فرم اسااسی دارد  اعتماد شناختی و ساازما  به  مشاتریا  اعتماد تجربه مشاتری  

   و قصد وفاداری (CS) ایت مشتریو اثر بعدی بر رضمدل مدیریت تجربه مشاتری  بر  رویکرد شاناختی عوامل  بررسای 
(LI)  می باشد. 

 M.R.Oسازما  در این مطالعه از رویکرد پیمایشی برای اعتبار یابی مدل پژوهشی استفاده شده است. داده ها از  روش:

گردآوری شدند و با استفاده از مدل سازی معادله ساختاری، مسیرهای سببی مدل  خطوط هوایی کشور مشتریا  تجاریو 

 .ورد بررسی قرار می گیرندم

ینه ، متغیرهای متمایز شده به صورت تجربی در زمشایستگیکه اعتماد شناختی و اعتماد نتایج نشا  می دهند  یافته ها:

تجربه پرواز،  امنیت، مشتریا شده ، میانجی رابطه بین کیفیت ادراک همچنین این متغیرهاهستند.  خدمات تعمیرات هوایی
رضایت مشتریا  می باشد. همچنین،  رضایتمندی مشتری و ارزش اشتراک گذاری شده وتبار ادراک شده ل از تعامل، اعقب

 .داردخدمات ارائه شده به مشتریا  را در مورد  داری و بازگشت مجدداوف تاثیر مثبتی بر

 .شد پیما ارائهتعمیرات و نگهداری هوا خدمات برای مشتری تجربه مدیریت مدل قالب در تحقیق نتایج نتیجه گیری:

گری هستند ، متغیرهای میانجیشایستگیاعتماد شناختی و اعتماد نتایج تحلیل داده ها ضمن تایید فرضیه ها نشا  داد که 
 .، کمک می کنندمشتری وفاداری تاثیر مثبت می گذارند و در ایجاد مشتریا  رضایتمندی که بر

 
 

 .مدیریت تجربه مشتری، مولفه های شناختی، ی هواپیماییتجربه مشتری، صنعت تعمیرات و نگهدار کلید واژه ها:
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 مقدمه
 تجربه مشتری واکنش های ذهنی و درونی مشتری در ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم با شرکت می باشد.
هر تبادل خدمتی صرف نظر از شکل و ماهیتش به تجربه مشتری منجر می گردد و تجربه مشتری از 

 سی مشتری به همه تعاملات شرکت تشکیل شده است. پاسخ های شناختی، عاطفی و ح
بسیاری از مباحث در حوزه های تجارت، دانشگاه و کسب و کار بوده است موضوع  ،یریو باورپذ اعتماد

 و هم از پیوندهای شناختیاعتماد هم از پیوندهای و مطالعات مختلفی در این زمینه انجام شده است. 
 با هم اعتماد عمومی را تشکیل می شایستگی ناختی و اعتماداعتماد شساخته می شود.  شایستگی

تمایل مشتری به تکیه بر  "اشاره داردموضوع به این  شناختیاعتماد (. 4002دهند)مورو و همکارا ، 
هارت ها و م»اعتمادی است که از  شایستگیاعتماد  و"شایستگی و قابلیت اطمینا  ارائه دهنده خدمات

عتماد ابنابراین یک هم افزایی بین . مشتری ناشی می شوددر « مورد عملکرد توانایی های درک شده در
مدل مدیریت چارچوب این موضوع اهمیت طراحی و ارائه  .مشتری وجود دارد شایستگیو  شناختی

. ا نشا  می دهدر با تکیه بر تاثیرات مولفه های شناختی بر رفتار مشتریا  در این صنعتتجربه مشتری 
عتماد مشتریا  را به عنوا  یک متغیر شناختی در صنعت تعمیرات و نگهداری هواپیما این مطالعه ا

( 4COMT)و اعتماد شایستگی ( 1COGTدر این تحقیق اعتماد شناختی )به عبارت دیگر . تعریف می کند
و  می شود تعریفاست،  و توانمند قابل اعتماد صنعت هواپیماییبه اینکه  شتریم ا  باورپدیریبه عنو

بر  مصرف کننده ی توا  برای تحقق وعده های خود به آ  اعتماد کرد. این انتظاراتی است که توسطم
 تجربی و نظری پیشینه مرور به، در ادامه. شکل می گیرد اساا تجربه گذشته و دانش انباشته شده

 پیشنهادی چارچوب و آ  های یافته پژوهش، شناسی روش آ ، از پس و شده پرداخته پژوهش

 پژوهش برای آتی پیشنهادهای و گیری نتیجه بحث، نیز آخر بخش در. است شده ارائه هشپژو

  .است شده آورده حوزه این های

 پیشینه نظری پژوهش

 تجربه مشتری و مدیریت آن

 برای که هایی ارزش از ای گسترده طیف و شود نمی محدود آ  عاطفی جنبه به مشتری تجربه  

( 1111، 3مفهوم، ) اشمیت این بود  چند بعدی فهم برای  .شود می شامل کند را می ایجاد مشتری

 است باور این بر وی .است کرده معرفی را اجتماعی و هویت فیزیکی شناختی، عاطفی، حسی، بعد، پنج

                                                           
1 Cognitive Trust 

2 Competence Trust 
3 Schmitt 
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 شناختی، عاطفی، حسی، های ارزش که چیزی است آ  با زندگی یا استفاده مواجهه، زما  در تجربه که

 مبنای بر که بازاریابی سنتی از باید سازمانها که کند می بیا  و کند می ایجاد ای رابطه و رفتاری

 (. 4012کنند)هوانگ و سو،  حرکت خود مشتریا  برای تجربه ایجاد سمت به بود منفعت و ویژگی
های  جنبه و کرده بررسی کننده مصرف رفتار دیدگاه از را مشتری (، تجربه4012همکارا ) و کاندامپولی

 مشخصات محیط، نگرش، مشارکت، حافظه، اطلاعات، پردازش زمینه، ، )اهداف را رفتارها آ  زا خاصی

دانسته اند. برخی  مربوط مشتری تجربه مدیریت های استراتژی به وی( های و انتخاب کننده مصرف
یافته ها مفهوم تجربه مشتری را ساختاری چند بعدی از منظر مشتری می دانند. برخی از تجزیه و 

حلیل ها نشا  می دهد که مشتریا  تجربه را به عنوا  ارزیابی کلی درک می کنند )کوپلویزر و ت
 در هم و تئوری تحقیقات در هم که است بازاریابی از نوظهوری مفهوم مشتری تجربة (.4040کلاوا،

 ند،هستن آ  پی در واقعاً افراد آنچه ابوت، گفتة به است زیرا گرفته قرار توجه درکانو  بسیار عمل،

 (.4040است )ژانگ و همکارا ،  بخش رضایت های تجربه نیست، بلکه محصول

 پیشینه تجربی پژوهش

 مدیریت تجربه مشتری 

 ده شامل راهی نقشه ها، ازما س مشتری تجربه طراحی به کمک هدف (، با4011) 1جانسو  و کنگ

 تعریف مشتریا ، روی پژوهش تغییرات، بر نظارت کار، و کسب تدوین مورد گذاری، هدف مرحله،

 و پشتیبانی های سیستم تغییر تغییرات، پژوهی، ایجاد اقدام توسعه، های حوزه بندی اولویت تجربه،
 برای ارائه شده ه اند. به عقیده آنها رویکردداد ارائه ها سازما  تجربه بهبود برای را تأثیرات ارزیابی

 مشتریا  ادراک مدیریت تجربة مشتری، دارد. مدیریت کاربرد ها سازما  همه در مشتری تجربه بهبود

 ادراکات، این  .سازما  است از بخش هر با آنها روانی و ناخودآگاه عاطفی، فیزیکی، عقلایی، تعاملات و

 را آنها و کند می ایجاد یادماندنی به های خاطره مشتریا  برای گذارد، می تأثیر کننده مصرف رفتار بر
 (، مدیریت4040هولموند و همکارا ) (.1311سازد )رحیمیا  و همکارا ،  می مبدل وفادار به مشتریا 

 تری،مش تجربة مدیریت آنها نظر از دانند، بنابراین می سازما  از مشتری درک شامل را مشتری تجربة

 و مداوم انطباق با هدف بلکه است، مرتبط سازما  داخلی تماا نقاط به مربوط های داده به تنها نه
خارجی  به داده های بلندمدت، رشد و مشتری وفاداری به دستیابی منظور به و مشتری تجربة فعال
به صورت یک مفهوم تک در مطالعات قبلی در این حوزه، اعتماد دارد.  نیاز نیز مشتریا  و رقبا به مربوط

 و مطالعات میدانی در نظری مبانی سیستماتیک مرور با بعدی ارائه شده است ولی در این پژوهش،

                                                           
1 Johnston & Kong 



5 

 

5 

 

، اعتماد در دو بعد بررسی شده است شامل اعتماد شناختی و اعتماد شایستگی. مهمتر از همه، حوزه این
، تجربه مصرف M.R.Oژگی های خدمات صنعت تحقیق حاضر سعی در ایجاد یک مدل مفهومی با وی

خلاصه پژوهش های ارائه شده و همچنین سایر بنابراین  را دارد. سازما باورپذیری به اعتماد و کننده، 
پژوهش ها درباره ابعاد مدیریت تجربه مشتری به همراه متغیرها و مولفه های مربوط، در جدول شماره 

ول، ابعاد مشترک اصلی حوزه مدیریت مشتری در بیشتر مطالعات آورده شده است. با توجه به این جد 1
از محدودیت است. عوامل درو  سازمانی، عوامل مشتری و... انجام گرفته شده شامل تجربه مشتری، 

بیشتر مطالعات انجام شده  ،ها و شکاف تحقیقاتی مدل های مفهومی ارائه شده در پژوهش های دیگر
بدو  در نظر گرفتن سازما  یا صنایع با فرآیندهای تولیدی پیچیده و بیشتر از نوع مهارتی  ین حوزهادر 

و دانشی از جمله سیستم بانکداری، صنعت توریسم، هتلداری، شرکت های مسافرتی و... پرداخته شده 
امر تعمیر، نگهداری و اورهال و استفاده از فناوری  دراست. حال با توجه به اینکه صنعت هواپیمایی 

و  برنامه ریزی جهت انجام چک های زما  دار دوره ای، عملیاتی و پروازی نمود  هواپیماهاهای بالا، 
ر  و دبا سرمایه گذاری های بسیار کلا  که در حال توسعه و گسترش نیز می باشد، جز صنایع م ...

 پیچیده محسوب می گردد.
ابعاد و مولفه های اصلی مدیریت تجربه مشتری در مطالعات گذشته -1جدول   

 منبع مولفه ها  ابعاد

 

تجربه 

 مشتری

 نوع تجربیات -تجربه عاطفی و احساسی -تجربه حسی

 -ایجاد شده )ایجاد خیال، زیبایی شناسی و محیطی(

ربه تج -ایند(تجربه هیجانی)راحتی، خوش -تجربه برند

 کارکرد ) تجربه محصول، تجربه خدمت(

(، 4012(، هوانگ و سو )4012جئورجیسکا و همکارا )

(، کاندامپولی و همکارا  4012(، مک لین )4012جین )

(، کوپلویزر و 4012(، حمیدی زاده و همکارا  )4012)

 (4040(،  ژاانگ و همکارا  )4040همکارا  )

عوامل 

سازمانی 

ه تجرب

 مشتری

نوآوری در ارائه  -امنیت -دسترسی-مدیریت برند

فرآیند ارائه  -خدمات پس از فروش -محصولات

 -وب سایت )طراحی بصری -خدمات اضافه -خدمات

  -اعتماد -امنیت( -سهولت -سرعت

(، 4012(، براوو و همکارا  )4012سلیم و همکارا  )

(، ویتل و همکارا  4012کاندامپولی و همکارا  )

(، پیتر و همکارا  4040(، هولموند و همکارا  )4011)

(4040) 

عوامل 

با مرتبط 

 مشتری

ربه مشتری در کانال های تج -تجربه قبلی مشتریا 

انگیزه ها و اهداف  -علایق و ترجیحات -جایگزین

فرآیند  -نگرش های مصرف کننده -مشتری

 (خرید)تجسم و تصور کرد  محصول

(، ذبیحی طاری و همکارا  4012هومبرگ و همکارا )

(، 4012( پلسیز و ورایس)4012(، هوانگ و سو )4012)

(، 4012(، مک لین )4012رچسانی و همکارا  )ما

 (4040(، دیمیتری کول )4011رحیمیا  و همکارا  )
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 مدل مفهومی پژوهش
دل مفهومی پژوهش را نشا  می دهد که در آ  رابطه بین متغیرها و فرضیه های مربوط با م 1شکل 

 شده است. تحقیق بیا این  و یافته های تحقیقات قبلی و فرضیه هایاستفاده از نظریه های اثبات شده 

 ویژگی های فنی محصول:

  اینگونه تعریف کرد توا شده را میهای کیفی ادراک بطور کلی، ویژگی شده،کیفیتِ ادراک 

ژگی ویدهند. هایی که مزایای کارکردی و روانشناختیِ یک محصول را به مشتری انتقال میمشخصه
 و افزایش اعتمادسازما  تعمیرات و نگهداری و   مشتریایک رابط مهم بین  های فنی یک محصول

 فنی جنبه از ویژگی های یک( به عنوا  1PQدر این تحقیق کیفیت درک شده ) د.در بین آنها می باش
  شده است.در نظر گرفته  محصول

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

                                                           
1 Perceived quality 

صولویژگی های فنی مح  

 کیفیت درک شده

 امنیت و راحتی

 

 تجربه مشتری 

 تجربه تعامل قبلی

 باورپذیری مشتریا 

برندینگ،شهرت  

 M.R.Oصنعت 

 ارزش مشترک

 اعتماد شناختی

 اعتماد شایستگی

مدیریت تجربه 

 مشتری

رضایتمندی 

 مشتری

تعداد هواپیماهای 

 تحویلی

زما  تحویل 

  محصولات

 متغیرهای کنترل
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 نمی تواند ویژگی های کیفی یک مشتریمحصول،  استفاده، قبل از ییتعمیرات محصولات هوادر مورد 
رای محققا  از تئوری سیگنالینگ ب محصول را تفسیر کنید، که منجر به عدم تقار  اطلاعات می شود.

 (.4011درک چگونگی ارزیابی کیفیت محصول توسط مصرف کنندگا  استفاده کردند )ولز و همکارا ، 
ال کمتر مطلع است، سیگن که هما  مشتری می باشد و را به طرف دیگری می تواند کیفیت سازما 

، از جمله میزا  پروازهای آزمایشی در فرآیند تعمیراتی و میزا  عیب دهد و موارد لازم را فراهم کند
سیگنال  به مصرف کنندگا  کمک می کند تا  به عنوا  یک PQ های بوجود آمده در این مرحله.

ر دمیگوئنس و وازکز  -لوپژ کیفیت در مورد محصولات خود انجام دهند.میزا  از ارزیابی های دقیقی 
تی این بیشتر در مورد ملاحظات شناخ یک عامل شناختی است. محصولدریافتند که کیفیت  4010سال 

می  این مقوله فرضیه زیر را مطرح بنابراین است. آ ایمنی ، زیبایی شناسی و محصولمانند قابلیت 
  کند
 یی را دارد.هواپیماتعمیرات صنعت  درکیفیت درک شده ارتباط مثبت با اعتماد شناختی مشتری  -الف

این شاخص یکی از ویژگی های شناختی است که بر اعتماد مشتریا  تاثیر زیادی  امنیت و راحتی

ک، یی آ ، ارگونومشده ی ادراکاستفادهی قابلیت ارزیابی سودمندی یک محصول، دربرگیرندهدارد. 
های شده شامل ویژگی ایمنی، کاربردپذیری، کارآمدی، پایایی و راحتی آ  است. کاربردپذیریِ ادراک

طبق نظریه سیگنالینگ،  (.4040استفاده، دوام، ایمنی، راحتی)براو  و همکارا ،  شناختی است  قابلیت
مل می یگنال عبه عنوا  یک س آ  به صورت پیوستهو سیاست های حفظ  محصولات تعمیریامنیت 

. بنابراین این تحقیق (4001کند و بر اعتماد مصرف کننده تأثیر مثبت می گذارد )مارتین وکاماررو، 
 فرضیه زیر را مطرح می کند 

 امنیت و راحتی ارتباط مثبت با اعتماد شناختی مشتری در صنعت تعمیرات هواپیمایی را دارد. -ب

 تجربه مصرف کننده:
تجربه به عنوا  تجربه ای است که از خرید یا استفاده از (، 4002مکارا  )بر اساا تعریف بری و ه

ادراک تجمعی که را به عنوا   1PIEاین مطالعه  محصولات یک برند خاص حاصل می شودخدمات 
ل قبلی با اگر مشتریا  از تعاماست را تعریف می کند. شکل گرفته  سازما از تجربیات قبلی مشتری با 

(. تا جایی 4004)یو ،  پیدا می کنندو راضی باشند، نسبت به آ  اعتماد مثبت  خوشحالمحصول یک 
 برند، او با آ  مثبت باشدو پذیرش آسیب پذیری خدمات ارائه شده برداشت از که یک مصرف کننده 
 به مشتریا  کمک می کند تا در آینده تصمیم منطقی بگیرند. مشتریا  PIE .اعتماد ایجاد می کند

                                                           
1 Prior-Interaction Experience 
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برخی از  .د و ممکن است بر روی آ  تأثیر بگذاردای در مورد سیستم و فرآیندها دارنانباشته  قبلاً دانش
 از دیدگاه عملکردی و احساسی اعتماد شناختی مثبت به جای استفاده از یک رویکرد انبوهاز محققا  

رای هر دو تجربه گذشته دا (.4010)لی و همکارا ، ند استفاده کرد ا مشتری برایبرای توصیف تجربه 
ه و هم هم شناخت مصرف کنند بنابراین، تعاملات قبلی ارتباط مثبتی با .ویژگی شناختی خواهد بود

 . بدین ترتیب شایستگیاعتماد مبتنی بر 
مثبتی با اعتماد شناختی در فرآیند ارائه خدمات تعمیراتی صنعت ارتباط  قبلی مشتری تجربه -پ

 هواپیمایی دارد.
ارتباط مثبتی با اعتماد شایستگی در فرآیند ارائه خدمات تعمیراتی صنعت  تجربه قبلی مشتری -ت

 هواپیمایی دارد.

 باورپذیری مشتریان:
هرت شدر این تحقیق،  .ارزش بر اعتماد تأثیر می گذارد و برندباور مصرف کننده در مورد شهرت یک 

صرف کننده در نظر گرفته م ( به عنوا  دو جنبه از باورپذیری4SV) ( و ارزش مشترک1PRدرک شده )
. در تحقیق حاضر به طور کلی از شهرت یک شرکت، به جای تصورات یک شرکت در نظر می شود

اعتماد مشتری را افزایش می دهد، به عنوا  یک تضمین برای آنها عمل می کند،  PR .گرفته می شود
نگ، مارتین ده از تئوری سیگنالیمنجر به رضایت بیشتر می شود. با استفا اعتماد مشتری را بالا می برد و

 کیفیت محصولبا  ر داشت که شهرت نقش مهمی در ارائه محصولات و خدمات( اظها4001کاماررو ) و
در  ادهاستفناتوانی در دید ، لمس کرد  و امتحا  کرد  محصولات قبل از  ایفا می کند و با توجه به

قابل اعتماد تلقی می سازما  ارائه دهد و  PRتجربه گذشته می تواند شواهدی از  ،صنعت هواپیمایی
 تگیشایسیک مشتری منجر به اعتماد که برای  به آکورد احساسی مربوط می شود PRبنابراین،  شود. 

که شهرت یک شرکت خدماتی هم بر  ( نیز پیش بینی کرده اند4002می شود. جانسو  و گریسو  )
 د که بنابراین، این مطالعه فرض می کن ت دارد.تأثیر مثب شایستگیشناخت و هم بر اعتماد مبتنی بر 

 تماد شناختی مشتریا  دارد.تاثیر مثبتی بر اع M.R.Oبرندینگ و شهرت صنعت  -ث
 مشتریا  دارد. شایستگیتماد تاثیر مثبتی بر اع M.R.Oبرندینگ و شهرت صنعت  -ج

 ات تشخیص میهنگامی که یک مشتری عناصر مشابه را در یک ارائه دهنده خدم ارزش مشترک،

منجر به توسعه نگرش سازگارانه نسبت به ارائه دهنده خدمات می دهد، تأثیر مثبت را برمی انگیزد و 

                                                           
1 Perceived reputation 
2 Shared value 
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 SVدریافتند که  (1112(. محققا  قبلی در بازاریابی )مورگا  و هانت، 4002گریسو ،  شود )جانسو  و
توسط جانسو  و  شایستگید و اعتما SV به توسعه اعتماد کمک می کند. رابطه مثبت و مستقیم بین

ن مشتریا  و ای . این یک باور را تقویت می کنددر روابط خدمات پیشنهاد شده است (4002گریسو  )
 سازما  ارائه دهنده خدمات می باشنداحساا را ایجاد می کند که آنها قادر به پیش بینی رفتار آینده 

به عنوا   SV ک می کند. در این مطالعه،کم شایستگی(. این به ایجاد اعتماد 1112)دونی و کانن، 
ع و منافو  در آ  سهیم هستند سازما تعریف می شود که مشتریا  احساا می کنند او و  شاخصی

 دکه در مصرف کننده اعتما به اشتراک می گذارندخود را ارزش های مشترک با درک مقادیر مشابه بین 
 ایجاد می کند. بدین ترتیب  صنعتمثبتی نسبت به 

 تاثیر مثبتی بر اعتماد شایستگی مشتریا  دارد. M.R.Oارزش مشترک کسب شده در صنعت  -چ

 ارتباط بین اعتماد شناختی و اعتماد شایستگی:

( اشاره 1112) مک آلیستر در ادبیات تئوری سازمانی می باشد. تفکر منطقی اعتماد ترکیبی از احساا و
 یستهبرای شاد برای ایجاد روابط کاری بین مدیرا  اعتمااعتماد مبتنی بر شناخت کرد که سطحی از 

 که اعتماداثبات گردید ( 4002جانسو  و گریسو  ) به طور تجربی توسط .ضروری است یمحور
دارد قیمی تأثیر مستمشتری به ارائه دهنده خدمات  شایستگیاعتماد  شناختی مشتری به طور مثبت با

قابل اعتماد و اگر صنعت ارائه دهنده خدمات هواپیمایی لعه، (. در این مطا4013)رانگاناتا  و همکارا ، 
شایستگی  . این به توسعه اعتمادنیز می باشداعتماد شناختی  دارایباشد،  قابلیت اطمینا  بالایی داشته

  شواهد فوق، فرض می شود که کمک می کند. بر اساا نیز
ایی ر صنعت ارائه دهنده خدمات هواپیممثبتی با اعتماد شایستگی د ارتباطاعتماد شناختی مشتری  -ح

 دارد.

 مدیریت تجربه مشتریان

می باشد که مسیر مشتری را با  های شناختی، عاطفی، فیزیکی و...تجربه مشتری، دربرگیرنده مولفه 
در واقع، پردازش ذهنی  .(4011تعامل غیرمستقیم او با عامل بازار مشخص می کند )مودی و همکارا ، 

ر این، گذارد. علاوه بمشتریا  تأثیر می شود، بر قضاوتردازش شناختی نیز نامیده میناخودآگاه، که پ
یر محصول و باورهای مرتبط )نظاز بندی ذهنیِ اند که واکنش شناختی شامل مقولهتحقیقات نشا  داده

ها از کیفیت کنندهبا ادراک مصرف فرایندهای مرتبطباشد. متغیرهای شناختی بر  کیفیت، دوام و ...( می
های آ ، تمرکز دارد. بنیاد و درک کلی از طراحی محصول و ویژگیمحصول، بر اساا پردازش ذهن

ر شناختی و تأثیاعتماد ای از پردازش ی پیشین است و هم خلاصهی تجربهچنین درکی، هم نتیجه
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یز موجود را نها و دانش و معلوماتِ از پیش از ادراک محرک های تأثیر کیفیتِ ناشیحسی و نیز جنبه

از محصول  هاییشده، به معنای ویژگی ادراک اعتماد شایستگیمتغیر شناختیِ مبتنی بر  .دهدنشا  می
های خاص طراحی قرار دارد و کننده، تحت تأثیر اصول یا الما است. ارزیابی محصول توسط مصرف

یریت هایی است که به ادراک کارآمدی و مدمعنای همه کیفیتبر ارزشیابی، به ی متغیرهای شناختیِ مبتن
 بنابراین  شوند.شیء مربوط می

اعتماد شناختی مشتری ارتباط مثبتی با مدیریت تجربه مشتری در صنعت ارائه دهنده خدمات  -خ
 هواپیمایی دارد.

 مشتری در صنعت ارائه دهنده خدماتاعتماد شایستگی مشتری ارتباط مثبتی با مدیریت تجربه  -د
 هواپیمایی دارد.

 رضایتمندی مشتریان:

 موجب سازما ، به نسبت مشتری ذهن مدیریت تجربه مشتری خواها  این است که بتواند با مدیریت
تلاشی ا  توا  به عنوبنابراین در اینجاست که مقوله مدیریت تجربه مشتری را می. شود او رضایتمندی
الگویی خاص و واکنش به تعاملات مشتری در جهت برآورده کرد  نیازها و بالا برد   هکه برای ارائ

ر مطالعه حاض بنابراین قلمداد نمود. می گیرد،شاخص رضایت، وفاداری و طرفداری مشتریا  صورت 
ا استفاده دریافت پاسخ موثر بو  را به عنوا  ارزیابی منطقی مشتریا  تعریف کرد رضایتمندی مشتریا 

 ایجاد و حفظ اعتماد برای بهبود در صنعت هوایی به منظورارائه شده از خدمات  مشتریا تجربه کلی ز ا
 در نظر گرفت. بنابراین تعارض  کیفیت از طریق افزایش همکاری و کاهش

واپیمایی صنعت ارائه دهنده خدمات ه بر رضایتمندی مشتریا  در  یمدیریت تجربه مشتری تاثیر مثبت -ذ
 دارد.

 ش شناسی پژوهشرو
به لحاظ تقسیم بندی بر مبنای هدف جزء پژوهش های توسعه ای کاربردی و بر اساا  پژوهش حاضر

پیمایشی است. قلمرو موضوعی این پژوهش، شرکت  -پژوهش های میدانینحوه گردآوری داده ها جزء 
M.R.O  عال فتجاری که در زمینه تعمیرات و نگهداری صنایع هواپیمایی و همچنین ایرلاین های

مدیرا  و کارشناسا  در سطح سازما  و همچنین مشتریا  جامعه مورد نظر پژوهش را در بر می گیرد. 
پرسشنامه جمع آوری گردید و از  121پرسشنامه،  120بعد از توزیع حدود تجاری صنعت هوایی بودند. 

 اولیه ادبیات از استفاده با. ها مورد تایید قرار گرفتپرسشنامه برای تحلیل یافته  133این تعداد صحت 
 مورد خبرگا  توسط آ  محتوی و صوری روایی و استخراج شد سوالات و ساختار ،کیفی بخش نتایج و
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مرتبط با اجزا مدل، بررسی رابطه بین متغیرهای آ  و آزمو  به منظور آزمو  فرضیات  .گرفت قرار تایید
تاییدی عاملی  تحلیلل مربعات جزئی و آزمو  به روش حداق 1کل مدل، از مدلسازی معادلات ساختاری

 شد.  4م افزار آموابا استفاده از نر

 اندازه گیریشاخص ها ی 
امنیت ( اندازه گیری شد. 4004با پنج شاخص اقتباا شده از مک نایت و همکارا  )کیفیت درک شده 

تجربه تعامل گردید.  اندازه گیری( 4001و راحتی توسط شش شاخص برگرفته شده از مارتین و کاماررو )
برندینگ، شهرت (. 4002جانسو  و گریسو ، قبلی با استفاده از مقیاا افتراقی معنایی اندازه گیری شد)

( اندازه 4002و گریسو  )با سه شاخص اقتباا شده از جانسو  و ارزش مشترک  M.R.Oصنعت 
ری از جربه مشتمدیریت تجربه مشتری بوسیله سه شاخص منتخب در زمینه سنجش ت گیری شد.

( اندازه گیری شد. رضایتمندی مشتری با استفاده از یک مقیاا چهار ماده ای 4004آگاروال و کاراهانا )
ص با استفاده از سه شاخ و اعتماد شایستگی  اعتماد شناختی( ارزیابی گردید. 4004مکسهام و نت میر )

اهای تحویلی و مدت زما  تحویل تعداد هواپیم( ارزیابی شد. 4013مطرح شده توسط رانگاناتا  )
 محصولات به مشتریا  نیز به عنوا  دو متغیر کنترلی در این پژوهش در نظر گرفته شده است.

 تجزیه و تحلیل و نتایج

 توصیف داده های جمعیت شناختی

شامل جنسیت، سن، جایگاه شغلی و سطح تحصیلات به لحاظ فراوانی در داده های جمعیتی توصیف 
 ه شده است آورد 4 جدول

 توصیف داده های جمعیت شناختی -2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سطوح داده نوع داده

 مرد جنسیت
 ز 

142 
1 

12 
2 

 30-42 سن
31-20 
21-20 

 20بالای 

32 
31 
34 
33 

42 
43 
42 
42 

 کارشناا فنی عملیات جایگاه شغلی
 مدیر فنی عملیات

12 
22 

14 
32 

                                                           
1 SEM 
2 AMOS 
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 مدیر فنی تضمین مرغوبیت و کیفیت
 و تعمیرات معاونت فنی

23 
 
40 

20 
 
12 

 10-2 سابقه کار
11-12 
12-40 

 40بالای 

41 
32 
22 
30 

12 
42 
32 
44 

 کارشناسی سطح تحصیلات
 کارشناسی ارشد

 دکتری

22 
22 
40 

21 
32 
12 

 اندازه گیری مدل
  SPSS زارنرم افبا استفاده از  ( با روش تحلیل مؤلفه های اصلی1EFAابتدا تحلیل عاملی اکتشافی )

 .میانگین، انحراف معیار و نتایج را نشا  می دهد 3انجام شد. جدول 
 تجزیه و تحلیل عامل اکتشافی متغیرهای مورد مطالعه  -3جدول

انحراف  میانگین متغیرها

 معیار

حجم 

 نمونه

درصد واریانس 

 استخراج شده

 محدوده بار عاملی

04222-04111 22422 2 1443 2422 کیفیت درک شده  

 04221-04134 21442 2 1432 2432 امنیت و راحتی

 04224-04132 22422 3 1422 2422 تجربه تعامل قبلی

 04233-04142 22422 3 1422 2422 برندینگ/ شهرت

 04222-04122 21422 3 1431 2434 ارزش مشترک

 04222-04101 22422 2 1424 2412 اعتماد شناختی

 04222-04122 24442 2 1442 2401 اعتماد شایستگی

مدیریت تجربه 
 مشتری

2443 1424 3 22422 04122-04223 

رضایتمندی 
 مشتری

2422 1421 3 20432 04134-04213 

هواپیماهای تعداد 
 تحویلی

2441 4402 1 ---- ---- 

 ---- ---- 1 1422 2422 مدت زما  تعمیر

                                                           
1 Exploratory factor analysis 
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درصد بود که نشا   20ی بالای ، مقادیر واریانس استخراج شده همگ3نتایج  حاصل از جدول تحلیل 
 .دهنده روایی و اعتبار همگرایی اندازه گیری ها بود

 شاخص برازش مدلارزیابی بخش ساختاری و 
ه است. استفاده شدمدل تحلیل عاملی تاییدی، از پنج شاخص برازش مدل برای ارزیابی تناسب مدل در 

 برازش مناسبی برخوردار است. مدل پیشنهادی از، 2با توجه به نتایج بدست آمده در جدول 
 مقادیر شاخص برازش مدل -4جدول

 حد قابل قبول مدهمقدار بدست آ شاخص برازش

X2/df 44211 کمتر از سه 
CFI 04112 041 یا بیشتر 
TLI 04134 041 یا بیشتر 
NFI 04101 042 یا بیشتر 

RMSEA 04021 042 یا کمتر 

 .باشد می ساختاری مدل زای مکنو  درو  متغیرهای یابیارز برای اصلی معیار تعیین ضریبهمچنین 

 سطح در باید حداقل تعیین ضریب مقدار .است یک و صفر بین همیشه عددی تعیین ضریب مقدار
در مدل ارائه شده سازه های درو  زا با سازه های بیرو  زا باشد.  0422یعنی اینکه بیشتر از  باشد قابل

رای ارتباط ساختاری قوی است و این حاکی از قوی بود  بخش دا 04222خود با مقداری بیش از 
 ساختاری مدل است.

 بررسی پایایی و روایی ابزار اندازه گیری
استخراج شده  واریانسبرای سنجش پایایی سازه ها از شاخص آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین 

(1AVE )برای پایایی سازه های مدل بالاتر از بر این اساا شاخص آلفای کرونباخ. استفاده شده است 
 سنجش پایایی برای ساختاری معادلات مدل درهستند و پایایی مولفه های مدل مورد تایید است.  042

 -)ضریب دیلو  ترکیبی بنام پایایی کرونباخ آلفای به نسبت تری مدر  معیار از درونی متغیرها
است و بر اساا  042برای برای این ضریب حداقل گلداشتاین( استفاده می شود که مقدار قابل قبول 

روایی همگرا زمانی وجود دارد که از طرفی این شاخص پایایی مولفه های مدل مورد تایید می باشد. 

AVE  باشد و همچنین پایایی ترکیبی نیز از  042باشد و پایایی ترکیبی هم بزرگتر از  042از بزرگترAVE 
 روایی همگرا مناسب سازه های مدل می باشد. گرنشان ، نتایج 2جدول  بر اساا داده هایبزرگتر باشد. 

                                                           
1 Average variance extracted 
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 پایایی و روایی سازه های مدل -5جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفا کرونباخ سازه های عملیاتی مدل

 04222 04111 04221 کیفیت درک شده

 04234 04223 04221 امنیت و راحتی

 04201 04221 04223 تجربه تعامل قبلی

 04224 04122 04212 ندینگ/ شهرتبر

 04222 04122 04212 ارزش مشترک

 04243 04223 04221 اعتماد شناختی

 04214 04121 04223 اعتماد شایستگی

 04221 04224 04222 مدیریت تجربه مشتری

 04221 04134 04222 رضایتمندی مشتری

 پژوهش متغیرهای بین علی روابط و مسیر تحلیل نتایج
برای مسیرهای بررسی  معناداریزیرا مقدار ضریب ، همگی فرضیه ها تایید شدند. 2ا جدول مطابق ب

همچنین دو متغیر کنترلی در مدل، تاثیر معناداری بر رضایت بدست آمده است.  1412شده بیش از 
 مشتری نداشتند.

 خلاصه نتایج آزمون فرضیات -6جدول 

تخمین استاندارد ضرایب  فرضیه

 رگرسیونی

 نتایج فرضیات سطح معناداری معناداریضریب 

 تایید فرضیه 04003 24432 0424 الف

 تایید فرضیه 04000 24224 0422 ب

 تایید فرضیه 04000 24122 0421 پ

 تایید فرضیه 04003 24120 0422 ت

 تایید فرضیه 04000 24121 0422 ث

 تایید فرضیه 04000 24224 0422 ج

رضیهتایید ف 04003 34141 0422 چ  

 تایید فرضیه 04003 34243 0420 ح

 تایید فرضیه 04000 34243 0424 خ

 تایید فرضیه 04000 34242 0421 د

 تایید فرضیه 04000 34201 0423 ذ
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 میانجیگری اثراتآزمایش 
باط ارت واسطه با مدیریت تجربه مشتری و رضایتمندی مشتری مدل باشاخص های در مدل تحقیق، 
ای شناختی واسطه این متغیرها بوده اند. بنابراین یک مدل رقیب برای بررسی اثرات داشتند و متغیره

ارائه شده است. در این مدل متغیرهای شناختی نمی توانند به عنوا  واسطه مستقیم این شاخص ها 
قا  در مطالعات گذشته، محقعمل کنند و خود به طور مستقیم بر مدیریت تجربه مشتری تاثیر دارند. 

در شکل (. 4001اط مستقیم بین اعتماد و مدیریت تجربه مشتری را اثبات نمودند )چیو و همکارا ، ارتب
 مدل رقیب نشا  داده شده است. 4شماره 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
  M.R.O مدل رقیب ارائه شده در صنعت -1شکل

 

یژگی های فنی محصولو  

 کیفیت درک شده

 امنیت و راحتی

 

 تجربه مشتری 

 تجربه تعامل قبلی

 باورپذیری مشتریا 

برندینگ،شهرت  

 M.R.Oصنعت 

 ارزش مشترک

 اعتماد شناختی

تماد شایستگیاع  

مدیریت تجربه 

 مشتری

رضایتمندی 

 مشتری

تعداد هواپیماهای 

 تحویلی

زما  تحویل 

  محصولات

 متغیرهای کنترل
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ماد شایستگی نادیده گرفته شده است و در ، اثرات شاخص ارزش مشترک بر اعت3در مدل جایگزین 
، اثرات شاخص ویژگی های فنی محصول بر اعتماد شناختی حذف شده است. 2نهایت در مدل رقیب 

تحلیل داده ها با استفاده از روش معادلات ساختاری برای هر سه مدل رقیب صورت گرفت و نتایج 
 آورده شده است. 2بدست آمده در جدول شماره 

 تایج مقایسه مدل های ساختاری رقیبن -7جدول 

واریانس/  درصد تایید فرضیه ها X2/df CFI PNFI RMSEA مدل

 رضایت مشتری

 1242 11از  11  -%100 04021 04221 04112 44211 مدل پژوهش

 1242 2از  2 -%23 04020 04220 04140 44222 1مدل رقیب 

 1243 2از  2 -%22 04022 04223 04124 3404 4مدل رقیب 

 1142 2از  2 -%20 04022 04212 04121 34410 3مدل رقیب 

و مقایسه هر سه مدل رقیب با مدل اصلی پژوهش می توا  دریافت  2جدول بنابراین با توجه به نتایج 
بهتر از هر مقادیر سه مدل رقیب می باشد و همچنین میزا  تایید  (PNFI)شاخص براش مدل اصلی که 

یر شاخص های تحلیل عاملی اثبات گردید که مقایسه سابا درصد بود.  100در مدل اصلی  فرضیه ها
می  تایید مسیرهای مدلنسبت به مدل های رقیب از لحاظ قدرت پیش بینی و مدل بهتری  اصلیمدل 
 اشتند.ددر مورد هر سه مدل رقیب نیز، متغیرهای کنترلی تاثیر معناداری بر رضایتمندی مشتریا  ن باشد.

 نتیجه گیری و پیشنهادها
 .شد تعمیرات و نگهداری هواپیما ارائه خدمات برای مشتری تجربه مدیریت مدل قالب در تحقیق نتایج

در این راستا بعد از تحلیل تئوریک ادبیات و پیشینه پژوهش، از طریق روش کیفی مدل مفهومی پژوهش 
دل سازی معادلات ساختاری برای مدل مدیریت و با تحلیل داده های میدانی و روش ماحصا گردید 

 اعتماد شناختی و اعتمادنتایج تحلیل داده ها ضمن تایید فرضیه ها نشا  داد که تجربه مشتری، 
 مشتریا  رضایتمندی بردر مدل مدیریت تجربه مشتری ، متغیرهای میانجیگری هستند که شایستگی

در مدل تحقیق متغیرهای پژوهش  .، کمک می کنندمشتری وفاداری تاثیر مثبت می گذارند و در ایجاد
شامل ویژگی های فنی محصول، ایمنی و راحتی، تجربه تعامل قبلی مشتری، برندینگ و ارزش مشترک 

طراحی شده برای  (1)مدل  مدیریت تجربه مشتری در ارتباط بودند ولی در مدل رقیببا واسطه بر مدل 
ور مستقیم بر مدیریت تجربه مشتری و ی متغیرها به طحذف گردیدند و تماماین پژوهش واسطه ها 

بود ولی خوب  1برازش برای مدل معیارهای  داد کهنشا   نتایجمشتریا  در ارتباط بودند. رضایتمندی 
طه بنابراین اثبات گردید که متغیرهای مدل با واسپشتیبانی می گردید. مورد  پنجدر آ   درتعداد مسیرها 

تحقیق  و مدل اصلی مستقیم بر آ  ندارندتاثیر در ارتباط می باشند و مشتری مدیریت تجربه مدل با 



17 

 

17 

 

( با مدل اصلی تحقیق 3و مدل  4در ادامه دو مدل جایگزین کاهش یافته )مدل در واقیت بهتر می باشد. 
این مقادیر  ولیباشد  3باید کمتر از  X2/df. نتایج نشا  داد که برای هر دو مدل مقادیر مقایسه شد

مدل های رقیب در برای مدل اصلی از تمامی  PNFIمقادیر شاخص بود.  3 بیشتر ازای این مدل ها بر
باشد  0402که این مقدار باید کمتر از  RMSA=0.084مقدار  3حتی در مدل رقیب بیشتر بود پژوهش 
پژوهش  یبا توجه به دلایل ذکر شده، مدل اصل این مدل نیز دارای برازش مناسبی نمی باشد.بنابراین 

به وضوح برتری مدل پژوهش را نسبت  2مدل بهتری نسبت به مدل های رقیب دیگر می باشد. جدول 
ویژگی قوی بین تاثیر مثبت یک ، 2جدول نتایج همچنین با توجه به به دیگر مدل ها نشا  می دهد. 

ت بر اعتماد مثبنیز تاثیر همچنین تجربه تعامل قبلی  های فنی محصول و اعتماد شناختی برقرار است.
را  ارائه دهنده ممکن است مشتری تجربیات گذشته با یک سرویسشناختی و اعتماد شایستگی دارد. 

طبق نتایج احصا  (.1112)گانسا ،  به وعده های خود عمل خواهد کرد ما ازسبه این باور برساند که 
 بلی کهبا مطالعه ق این یافتهتاثیر مثبت قوی بر اعتماد مشتریا  دارد. شده، برندینگ و شهرت نیز 

مطابقت  ،پیشنهاد کرد که شهرت مطلوب شرکت به طور مثبت بر اعتماد مصرف کننده تأثیر می گذارد
همچنین ارزش مشترک نیز ارتباط مثبت قوی با اعتماد شایستگی در مدل  (.1112کانن،  )دونی و دارد

، ممکن وجود دارد عناصر تشابه در یک ارائه دهنده خدمات مشتری تشخیص می دهد وقتیرا دارد. 
جانسو  ) منجر شود ایجاد نگرش مثبت نسبت به ارائه دهنده خدمات یک پاسخ عاطفی که بهبه است 

همچنین یافته ها نشا  داد که اعتماد شناختی با اعتماد شایستگی در یک رابطه  .(4002و گریسو ، 
مقداری اعتماد مبتنی بر شناخت برای ایجاد اعتماد مبتنی بر  ،زیرا در یک رابطهدارند  مثبت قرار
همچنین با توجه به نتایج تحلیل عاملی در مدل تحقیق  (.1112)مک آلیستر،  لازم استشایستگی 

ندی رضایتم باعثت تجربه مشتری تاثیر مثبت دارند و مشخص شد که هر دو نوع اعتماد بر مدیری
یافته ها نشا  داد که اعتماد مشتریا  را  می گردد.  در صنعت تعمیرات و نگهداری هواپیمایی مشتریا

یستر یافته ها با مک آلکرد شامل اعتماد شناختی و اعتماد شایستگی. در دو بعد می توا  اندازه گیری 
 ایستگیشمبتنی بر اعتماد (، که دریافت که سطحی از اعتماد مبتنی بر شناخت برای 1112مطابقت دارد)
 . ضروری است

تغیرهایی م در نظر گرفتنبا  از نظر ساختار تئوری، این تحقیق سعی در توسعه یک مدل تحقیق نظری
این مطالعه با استفاده از تئوری سیگنالینگ را دارد.  و حوزه بازاریابی شاخص های عملکردیاز حوزه 

رائه ااین واقعیت را اثبات کرد که کیفیت درک شده و امنیت و راحتی به عنوا  سیگنال در زمینه 
 اینها به عنوا  یک سیگنال بیرونی برایمحصولات با کیفیت به مشتریا  عمل می کنند و هر دوی 

این تحقیق نتایج خیلی مهمی برای مدیرا  سازما  . (4012)چن و همکارا ،  مشتریا  عمل می کند



18 

 

18 

 

M.R.O ا  به اگر مشتری. داردرا  با تمامی خطوط هوایی کشور که به دنبال تقویت عملکرد بازاریابی
شرکت  ، آنها از خدمات آ ارددعملکرد قابل قبولی  از نظر کیفیت ارائه خدماتاین باور برسند که صنعت 

مدیرا  اجرایی صنعت  به طور مکرر استفاده می کنند در واقع اعتماد در بین آنا  شکل می گیرد.
تاثیر   مشتریا، می توانند در ایجاد اعتماد ارهای تجربه مشتریبا در نظر گرفتن تمام معیپیمایی هوا

 ود.خواهد بارائه دهنده خدمت به سیستم و وفاداری آنها رضایتمندی   گذار باشند که نتیجه آ  هما

 ای آتیپیشنهاده

محقق نتایج این مدل را برای صنایع مختلف بررسی و مولفه ها و ساختار مختص به آ   -
 صنعت را نیز کشف و با نتایج تحقیق حاضر مقایسه کند.

در مدل مفهومی مورد نظر می توا  متغیرهای دیگری را نیز تعریف کرد و تاثیرات آنها بر  -
 کرد. بررسی را مدل ارائه شده

تجربه مشتری ارائه شده می توا  لایه دوم از مشتریا  که هما  افرادی در مدل مدیریت  -
که از خدمات شرکت های هواپیمایی استفاده می کنند با تعریف نقاط تماا مختلف به تجزیه 

 و تحلیل مدل پیشنهادی ارائه شده پرداخت.

  منابع
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